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Изучение рынка в целом и отдель­
ных его составляющих является неотъем­
лемым требованием стабильного положе­
ния предприятия. Чтобы понимать, отчего 
происходят те или иные события, что про­
изводят и кто покупает, необходимо регу­
лярно получать информацию о состоянии 
рынка, т.е. проводить маркетинговые иссле­
дования [1].
На фармацевтическом рынке Рос­
сии, так же как и Республики Беларусь, за 
последние 10 лет произошли значитель­
ные изменения, в том числе ассортимент 
лекарственных средств увеличился в не­
сколько раз. Такие же изменения имеют 
место и в других ассортиментных груп­
пах. Кроме того, появились новые товары, 
которых ранее не было на фармацевтиче­
ском рынке. Реально аптечная организа­
ция выросла из существовавших рамок 
товарной номенклатуры. Объективно на­
зрела необходимость оптимизации и 
управления ассортиментом лекарственных 
средств и парафармацевтической продук­
ции. К парафармацевтической продукции 
относят пищевые и аналогичные им това­
ры, содержащие биологически активные 
вещества и обладающие лечебно­
профилактическим эффектом, подтвер­
жденным фармакологическим заключени­
ем. К такой продукции относят лечебно­
косметические товары, не предназначен­
ные для декоративных целей, реализация 
которых разрешена через аптечную сеть 
[23].
Маркетинговые исследования по 
изучению рынка лечебной косметики (ЛК) 
проводились на базе аптек г. Санкт- 
Петербурга. В России рынок лечебно­
косметической продукции только развива­
ется и на данный момент освоен недоста­
точно. Существуют проблемы норматив­
ного определения, регулирования произ­
водства и обращения этой продукции. Со­
трудники аптек не всегда знают, как оп­
тимально сформировать ассортимент, ор­
ганизовать продажи лечебной косметики, 
где получить своевременную достоверную 
информацию о порядке обращения и осо­
бенностях применения лечебной космети­
ки. Такие же проблемы существуют и в 
Республике Беларусь, в связи с этим про­
веденные исследования также актуальны и 
для нашего государства.
Появление лечебной косметики в 
ассортименте аптек неизбежно привлекает 
новых покупателей. С каждым годом все 
больше повышается ценность здоровья и 
красоты. Оказывая квалифицированную 
профессиональную помощь, отвечая на 
различные вопросы потребителей о ле­
чебной косметике, аптеки тем самым мо­
гут существенно расширить круг постоян­
ных клиентов. Ведь у покупателей аптека 
ассоциируется, прежде всего, с гарантией 
качества и помощью в поддержании здо­
ровья и красоты [13].
Целью данной работы явилось изу­
чение особенностей товарной группы « 
лечебная косметика» (ЛК) и факторов, 
влияющих на формирование ассортимен­
та лечебных косметических средств.
ЛК по целому ряду признаков при­
ближена к лекарственным средствам:
♦ косметика, позиционирующая себя 
как лечебная, должна обладать дли­
тельным лечебным эффектом [19];
♦ действие ЛК происходит благодаря 
особым рецептурам, существенно 
отличающимся от рецептур выпуска 
масс-маркета [2].Так, содержание ак­
тивных ингредиентов (эфирных ма­
сел, биологически активных веществ, 
экстрактов растений и пр.) в гигиени­
ческой косметике в сумме не превы­
шает 5% объема, в то время как в ле­
чебной доходит до 15-20% [4];
♦ композиции ЛК существенно слож­
нее [14]. Они имеют неоднородный 
ингредиентный состав, в то же время 
четко определяется роль всех обо­
значенных ингредиентов [5];
♦ производители ЛК, как правило, име­
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ют мощную научно-исследователь­
скую базу, собственные лаборатории, 
а иногда и целые институты. Они 
считают своим долгом заказывать и 
проводить клинические испытания 
выпускаемой продукции, которые 
подтверждают ее эффективность, хо­
тя для ввоза и реализации на терри­
тории Российской Федерации доста­
точно предоставить оптовым по­
средникам и в торговую сеть серти­
фикаты соответствия, гарантирую­
щие безопасность ЛК для жизни и 
здоровья потребителей [20];
♦ по способу применения ЛК также 
отличается от средств для повсе­
дневного ухода. Здесь, как и при 
приеме лекарственных средств, осо­
бо важны показания к применению, 
дозировка, четкое соблюдение ре­
комендаций производителя, исполь­
зование в течение определенного 
времени. Используются понятия 
«доза» и «курс» (между тем к обыч­
ной косметике они не применимы). 
Действие их направлено на достиже­
ние строго определенного результата, 
существуют ограничения по примене­
нию [14];
♦ имеются специализированные каналы 
распространения и целевая группа по­
требителей [12].
Средства ЛК проходят экспер­
тизу качества и безопасности их по­
требления.
Экспертизу качества косметиче­
ских товаров проводят по органолепти­
ческим и физико-химическим показате­
лям в соответствии с действующей нор­
мативной документацией на отдельные 
виды косметической продукции [24].
Основное отличие нормативных 
документов на лечебно-косметические 
средства (ЛКС) от фармакопейных ста­
тей на дерматологические препараты за­
ключается в том, что для ЛКС норматив­
но не закреплена необходимость количе­
ственного анализа входящих в их состав 
биологически активных компонентов, 
определяющих лечебно - профилактиче­
ское действие [25].
Кроме того, имеются различия в
сроках годности: для косметической 
продукции регламентированы меньшие 
сроки годности по сравнению с готовыми 
лекарственными средствами, что связано 
со спецификой состава - наличием пар­
фюмерных отдушек, высоким содержа­
нием воды в кремах, особенностями 
свойств биологически активных веществ 
и др. [9].
При экспертизе на безопасность 
потребления определяются микробиоло­
гические, клинико-лабораторные, органо­
лептические и физико-химические пока­
затели безопасности косметических това­
ров.
При исследовании безопасности и 
клинической эффективности косметиче­
ских средств лечебно - профилактическо­
го действия, содержащих новые биологи­
чески активные компоненты, определяют 
острую токсичность, изучают их канцеро- 
генность и переносимость в хронических 
опытах с контролем состояния кожи и 
внутренних органов. Все лечебно - косме­
тические средства обязательно изучают в 
отношении их раздражающего и 
аллергезирующего действия [26].
Министерством здравоохранения 
РФ определены специализированные ме­
дицинские учреждения, имеющие право 
проводить клиническую апробацию ЛК и 
давать заключение о лечебно - профи­
лактическом действии косметического 
средства.
На упаковке лекарственной косме­
тики, прошедшей клинические испыта­
ния, указывают, что препарат (крем, 
лосьон и др.) клинически апробирован и 
рекомендован к применению соответст­
вующим лечебным учреждением [9].
Исследование товарной груп­
пы «лечебная косметика»
Способы сбора информации и 
источники ее получения
При проведении исследований на­
ми использовалась информация на основе 
первичных и вторичных данных.
Первичная информация -  это дан­
ные, специально полученные для прове­
дения анализа и не подвергшиеся предва­
рительной обработке [11].
В качестве источников получе­
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ния первичной информации использо­
вались:
♦ Учетные документы по движению то­
вара аптек Санкт-Петербурга;
♦ Анкеты потребителей ЛКС и специа­
листов в аптеках (услуг);
♦ Периодические специализированные 
издания в области фармации;
♦ Интернет (сайты: www.apcohom.ru, 
www.intercharm.ru, информационно­
правовая система Кодекс).
Нами были применены следую­
щие методы сбора первичной инфор­
мации: наблюдение, опросы, «Store -  
Chek», контент-анализ.
Вторичная информация -  результа­
ты группировки, систематизации, ранжи­
рования данных, полученных из первич­
ных источников информации. Источника­
ми вторичной информации в данном ис­
следовании служили:
♦ результаты обработки анкет посе­
тителей аптек и специалистов;
♦ ассортимент ЛКС в аптеках г. 
Санкт-Петербурга и диапазон цен 
на них.
Для проведения исследований на­
ми было определено число аптек, которое 
может дать репрезентативный результат. 
Расчет проводился по следующей форму­
ле:
n = т  +0,015*N
где п - число аптек, необходи­
мых для получения репрезентативного 
результата;
N - число аптек в Санкт- 
Петербурге, которое на момент исследо­
вания составляло 490 (48)п = 490
/1+0,015*490 = 58.
Результаты расчетов свидетель­
ствуют, что репрезентативная выборка 
должна составлять не менее 58 аптек. По­
этому изучение на предмет наличия в ас­
сортименте аптек Санкт-Петербурга 
средств ЛК и исследование товарной 
группы ЛК проводилось в 60 аптечных 
организациях. Результаты исследования 
аптечного ассортимента ЛКС показали, 
что реализацией средств ЛК занимаются 
аптеки различных организационно­
правовых форм. Большинство исследо­
ванных аптечных учреждений являются 
частными организациями (79 %): 50 % 
имеют организационно-правовую форму 
ООО, 29% - ЗАО. Среди исследованных 
21% аптек являются государственными 
предприятиями (ГП).
Парафармацевтическая продукция 
способствует привлечению большего ко­
личества покупателей и, как следствие, 
повышению конкурентоспособности 
предприятия, поэтому организации него­
сударственного сектора расширяют свой 
ассортимент парафармацевтическими то­
варами, в частности, средствами лечебной 
косметики. При этом на момент исследо­
вания не все государственные аптеки до­
полняли свой ассортимент ЛК. Причина 
может быть связана с недостатком обо­
ротных средств.
Исследование показало, что отдел 
парафармацевтических товаров выделен в 
отдельную структуру лишь в 12 % изу­
ченных аптек. Это нередко объясняется 
отсутствием свободных торговых площа­
дей. Тем не менее, при выделении подоб­
ного отдела руководство аптеки стремит­
ся закрепить за ним постоянных сотруд­
ников, обучить специалистов, что являет­
ся немаловажным фактором успешной 
реализации лечебных косметических 
средств [13].
Аптеки Санкт-Петербурга приоб­
ретают косметические средства опреде­
ленных фирм-производителей. Можно от­
метить следующую тенденцию: в аптеках 
«центральных» районов, где преобладают 
транзитные случайные посетители, но­
менклатура ЛК включает более трех 
фирм-производителей. В аптеках 
«спальных» районов, которые в большин­
стве случаев посещают только местные 
жители, номенклатура ЛК включает одну- 
две фирмы-производителя.
Изучение аптечного ассортимента 
ЛКС методом «Store-Check» проводилось 
на базе 50 аптек различных организаци­
онно-правовых форм. Оно позволило рас­
пределить ЛК по ценовому признаку на 
три группы: премиум, медиум, эконом [3].
К классу-эконом относится ЛК 
стоимостью до 100 российских рублей, к 
классу-медиум - ЛК, находящиеся в цено-
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вом диапазоне от 100 до 500 российских составила более 500 российских рублей, 
рублей. Стоимость ЛК премиум класса
Таблица 1




























40 Clean & Clear 139
Авангард-
стиль 500
Clearasil 155 La Roch- Posay 597
Гирулайн 160 Innoxa 581
Др. Тайс 170 Derma 600
Лавка жизни 200 Gehwol 630
Vitascin 233 Sea Beaty 630
T-ZONE 244 Ducray 847
Neutrogina 255 Аркадия 854
Dr. Nona 450 Avene 926
Hishers 475 Ozon 952




Так как фармацевтический рынок 
Санкт-Петербурга включает в среднем 
более 50 наименований фирм-произво­
дителей ЛК, то естественным является во­
прос: где фармацевты и провизоры, ком­
плектующие заказы на ЛК, могут полу­
чить интересующую их информацию об 
этой продукции? [6,21]. Полученные дан­
ные анкетирования (табл. 3) позволяют 
сделать выводы о том, что сотрудникам 
большинства аптек (83 %) информацию о 
КС предоставляют фирмы-производители. 
48 % респондентов отметили в качестве 
источника информации специализиро­
ванные журналы, а 24 % и 19 % - рекламу 
в СМИ и популярных журналах соответст-
Как показывают данные, представ­
ленные в таблице 1, большинство косме­
тических средств в ассортименте аптек 
можно отнести к классу премиум.
При проведении исследований ме­
тодом анкетирования были опрошены 50 
провизоров и фармацевтов и 91 посети­
тель аптек. Результаты проведенного оп­
роса специалистов показали, что боль­
шинство аптек, занимающихся реализаци­
ей ЛК, для повышения конкурентоспо­
собности и привлечения новых посетите­
лей в качестве одной из маркетинговых 
стратегий используют мерчандайзинг и 
другие методы стимулирования сбыта 
косметических средств (табл. 2) [4].
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венно. При этом 74 % специалистов счи- ции о ЛК вполне достаточно, а 26 % - нет. 
тают, что источников и объема информа-
Таблица 2
Методы стимулирования сбыта лечебно-косметических средств
Методы стимулирования сбыта ЛКС % аптек, сотрудники ко­
торых отметили указанные мето­
ды стимулирования сбыта ЛКС
Наружная реклама 79













Основные источники информации о косметических средствах.
Источники информации % сотрудников аптек, кото­
рые отметили указанные ис­
точники информации о ЛКС
Обучение на базе фирм-производителей 83
Специализированные журналы 48
Выставки, конференции 36
Реклама в СМИ 24
Популярные журналы 19
На формирование товарной но­
менклатуры оказывают влияние раз­
личные факторы: объективные и субъ­
ективные.





укомплектованность штата и т.п.
К субъективным факторам можно отне­
сти:
предпочтения потребителей; 
опыт и профессионализм всех фарма­
цевтических кадров; 
приоритеты врачей и др. [4,7,8].
Респондентам было предложено 
оценить значимость этих и других факто­
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ров по балловой системе. На основании 
полученных данных факторы были рас­
пределены по местам - с первого по вось­
мое (табл. 4).
Как показывают результаты ана­
лизов факторов, учитываемых аптечными 
работниками при формировании ассорти­
мента ЛК, наиболее значимыми являются:
♦ спрос покупателей;
♦ известность для потребителей;
♦ наличие рекламы в СМИ.
Результаты анкетирования посети­
телей аптек показали, что основной груп­
пой потребителей КС являются женщины 
(87 %). Мужчины составляют только око­
ло 13 % покупателей ЛКС. Большинство 
из них покупают средства по уходу за ко­
жей в качестве подарка. Потребители ЛКС 
в аптеках имеют возраст от 18 до 35 лет 
(66 %) и высшее образование (53 %). Кро­
ме того, 33 % респондентов указали, что 
имеют фармацевтическое или медицин­
ское образование.
В ходе проведенных исследований 
было выявлено, что 67 % опрошенных од­
новременно приобретают ЛКС в аптеках и 
парфюмерно-косметических магазинах, а 
13 % - исключительно в аптеках. Боль­
шинство из них покупают ЛКС в аптеках 
часто (53 %), и только 3 % респондентов 
указали, что покупка ЛКС в аптеке носит 
случайный характер.
Источники информации, влияющие 
на покупку ЛКС в аптеке, представлены в 
табл.5.
Факторы, имеющие наибольшее 
значение для покупателя при выборе ЛКС, 
представлены в табл. 6.
Таблица 4




Известность для потребителей 2
Наличие рекламы в СМИ 3





Информированность сотрудников о КС 7
Форма выпуска 8
Таблица 5
Источники информации, влияющие на покупку КС в аптеках_____________
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Таблица 6








На основании выше изложенных 
исследовательских данных можно соста­
вить основные черты портрета потенци­
ального потребителя ЛКС в аптеках Санкт- 
Петербурга. Это женщины, которые при 
выборе ЛКС учитывают мнение прови­
зора и косметолога и обращают наи­
большее внимание на фирмы и страны 
производители. Они отдают предпочтение 
продукции классов медиум, премиум, 
предназначенной для ухода за кожей лица.
Для успешной реализации лечебно­
косметических средств, являющихся срав­
нительно новой группой в ассортименте 
аптек, необходимо применение в работе 
принципов маркетинга с учетом особенно­
стей этой группы товаров.
По результатам проведенного ис­
следования можно рекомендовать аптеч­
ным организациям поддерживать и посто­
янно совершенствовать уровень знаний 
провизоров и фармацевтов о порядке об­
ращения и способах применения лечебной 
косметики, так как половина посетителей 
аптеки при покупке косметических средств 
используют советы фармацевтических ра­
ботников. Целесообразно выделять спе­
циализированные отделы косметических 
средств и увеличивать возможность потре­
бителей получить квалифицированные 
консультации со стороны провизора (фар­
мацевта). Для удовлетворения потребно­
стей всех слоев населения необходимо 
расширять ассортимент аптек за счет ле­
чебной косметики медиум- и эконом- 
класса. При закупке аптекой лечебной 
косметики отдавать приоритет факторам: 
страна-производитель, фирма-произво­
дитель.
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